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RESUMEN  
El sector textil-confecciones en el país es de gran preponderancia y a pesar de la crisis del 
año 2009 se viene recuperando con gran fluidez. Dentro de este sector se encuentran las 
compañías de venta directa que hace ya algunos años se han robado las miradas de 
muchos en Colombia, pues es un rubro que en el 2009 generó aproximadamente 2000 
millones de dólares y logro una fuerza de ventas de más o menos 1.250.000 personas, 
además de su increíble crecimiento año tras año a pesar de las coyunturas económicas. 
Hoy en día existen aproximadamente 45 empresas de este tipo de las cuales 38 ya 
pertenecen a Acovedi (Asociación Colombiana de Venta Directa), sin embargo la mayoría 
se encuentra concentrada en el tipo de venta plana (88%) un poco en multinivel (11%) y 
casi ninguna en party plan (1%). Actualmente con la brecha económica tan grande que 
existe en la sociedad colombiana este tipo de venta se ha enfocado en los estratos medios-
bajos, pues para la vendedora es una oportunidad de negocio muy importante y para la 
compradora es un ahorro de gastos considerable. 
La oportunidad de negocio se encuentra en el tipo de venta multinivel, pues no es común 
en el país y ofrece al vendedor muchas ventajas que ayudaran a llamar la atención de este. 
DIRECT MARKETING S.A.S es una empresa de venta directa multinivel que vende ropa 
exterior tanto de hombre como de mujer a través de catálogo. 
 La propuesta de valor  más importante de la empresa va dirigida al vendedor, pues este 
tendrá una tabla de comisiones mucho más amplia que la de la venta plana ya que en este 
método podrá conformar una red (que tiene un límite en Direct Marketing) y además tendrá 
acceso a un plan motivacional que los impulsará a crecer en ventas y a sentirse cada día 
más parte de la institución. El valor agregado dirigido al consumidor final se plasmará en el 
catálogo con los productos, los cuales tendrán una muy buena calidad, diseños innovadores 
y excelentes precios, acompañados de llamativos descuentos y promociones.  
  
Palabras claves: Venta Directa, Multinivel, Ropa exterior, Tabla de comisiones, Plan 
Motivacional, Venta Plana y Party Plan. 
 
 
ABSTRACT 
 
The clothing sector in Colombia is very affluent and despite last year´s crisis it´s been 
recovering at a great speed. Within this sector are direct-selling companies which have 
grabbed the attention of many. Only in 2009 these enterprises had incomes around 2.000 
million dollars with a sales force of approximately 1.250.000 people; besides it has grown at 
an incredible rhythm year after year even though there has been economic difficulties. 
Today there are around 45 direct-selling companies, and 38 of them belong to Acovedi 
(Asociación Colombiana de Venta Directa). However, most of these are concentrated in flat 
selling (88%), some of the in multi-level (11%), and almost none of them in party-plan (1%). 
In the present this type of selling is focused on medium-low social and economic sectors 
due to the great gap that exists in Colombian society. This translates into a great business 
opportunity for the salespeople and into a big saving for those who buy. 
The business opportunity is situated in multilevel selling because it´s not very common in 
the country and it offers people who sell many advantages that will make more persons want 
to get in the industry. DIRECT MARKETING S.A.S is a multi-level direct selling enterprise 
that sells clothing for both men and women through a catalogue. 
The most important value driver is directed to the seller, now that commissions for these 
persons are broader than flat-selling because of the net of people that are below the “host” 
(this has a limit in direct marketing). Additionally salespeople will have access to motivational 
plan that will trigger an increase in sales and the feeling of belonging to the team. The value 
driver for consumers will be included in the catalogue, which includes great quality products 
with innovative designs at excellent prices, and periodic discounts and special offers. 
 
Key Words: Direct selling, multi-level, clothing, commissions, motivational plan, Party Plan 
and Flat sale. 
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INTRODUCCIÓN 
El siguiente trabajo de grado del área de emprendimiento, el cual es necesario presentar 
como requisito de grado para la obtención del título de la carrera Ingeniería Administrativa, 
contiene el “Plan de negocios de la empresa Direct Marketing S.A.S dedicada a la venta 
directa de ropa y calzado por medio de catálogo”. 
El trabajo fue realizado durante el segundo semestre estudiantil del 2010 con la ayuda del 
director Jorge Alberto Armel Ángel. 
En este se encuentra todo el plan de negocios para la empresa Direct Marketing S.A.S, en 
el cual se ponen en práctica todos los conocimientos adquiridos durante la carrera en 
diversas asignaturas, pues cada una de ellas nos aporta de cierta manera al desarrollo del 
sin número de factores que afectan la creación de la empresa. 
El proyecto se trata de una empresa comercializadora de ropa exterior y calzado tanto para 
el hombre como para la mujer con edades superiores a los 15 años. Esta comercialización 
se hará con el método de venta directa multinivel, el cual es el elemento diferenciador con 
respecto a la competencia, pues sólo un 11% de las empresas colombianas de venta directa 
utilizan este método, ofreciéndole así a los vendedores una oportunidad de negocio 
inimaginable y al consumidor final una ropa muy a la moda con excelente calidad, precios 
asequibles y muy buenos descuentos. 
Para el desarrollo del proyecto se hizo un análisis en cada uno de los sectores afectados 
por la empresa: mercadeo, financiero, organizacional, legal, técnico-operativo y los 
impactos que esta genera en la sociedad. Estos estudios se basaron en diversas fuentes 
como: encuestas, internet, libros y asesorías; lo que en conjunto nos ayudó a determinar 
de manera muy acertada si el negocio es viable o no y sus causas. 
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1. PRELIMINARES 
1.1 JUSTIFICACIÓN 
La venta directa por catálogo representa altos costos para las compañías pues la cantidad 
de personal vinculado que deben tener es alta, es decir se necesitan muchos vendedores 
para llegar al número de consumidores deseados. Por esta razón las empresas distribuyen 
sus productos en almacenes de cadena o en sus propios puntos de venta, lo que lleva a 
enfrentarse directamente con la competencia, o a tener una cobertura limitada. Actualmente 
la venta directa es un mecanismo que ofrece mucha penetración en los mercados lo que 
puede ser útil para las empresas que por medio de ventas en puntos de venta propios o en 
grandes almacenes de cadena no logran llegar al nicho deseado. 
De acuerdo a lo anterior, surge la oportunidad de crear una empresa comercializadora de 
ropa y calzado, manufacturados por terceros nacionales o internacionales, que serán 
llevados a los consumidores de estratos 2,3 y 4 de Medellín y sus municipios aledaños, 
mediante la venta directa por catálogo. 
Con este proyecto, se espera romper esquemas de la comercialización tradicional para este 
tipo de productos generando beneficios para los propietarios del negocio y para los 
consumidores, que podrán lucir prendas modernas, económicas y de fácil acceso.  
La generación de empleo es un elemento de suma importancia en el proyecto, ya que la 
venta directa necesita de una fuerza de ventas amplia para obtener la cobertura buscada, 
en este caso la fuerza de ventas será conformada por “empresarios emprendedores” sin 
importar la edad, sexo y estrato de Medellín y sus municipios aledaños, mejorando así la 
calidad de vida a través de su participación en la comercialización de estos productos. 
El factor diferenciador de DIRECT MARKETING S.A.S radica en la metodología de 
mercadeo y ventas de sus productos, que permitirán una mayor rotación de las ventas y 
una cobertura más amplia del mercado objetivo. Es importante tener en cuenta que los 
beneficios de las metodologías mencionadas anteriormente, no los percibirían únicamente 
los propietarios al recibir utilidades, sino que también se es responsable generar productos 
que satisfagan las expectativas de los consumidores. Además se empleará el método de 
venta directa denominado MULTINIVEL, pues en Medellín no hay empresas de confección 
que vendan mediante esta forma. 
En nuestro caso, los emprendedores hemos visto en nuestros padres lo que es ser 
empleados durante toda una vida, entregando todos sus conocimientos y haciendo grandes 
sacrificios por el bien de las compañías, pero al cumplir cierta edad estos son despedidos 
pues representan altos costos en la estructura de estas. Esta es la principal razón por la 
que nos surge la inquietud y necesidad de establecer una empresa y lo que buscamos con 
este Plan de negocios es construir todos los lineamientos necesarios para la puesta en 
marcha y desarrollo de nuestra propia compañía. 
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1.2 OBJETIVOS DEL PROYECTO 
1.2.1 Objetivo General: 
Formular un plan de negocio para la puesta en marcha de la empresa DIRECT 
MARKETING S.A.S que comercializará sus productos por medio de venta directa por 
catálogo (multinivel), y que estará ubicada en la ciudad de Medellín. 
1.2.2 Objetivos Específicos: 
o Definir el concepto de negocio de la empresa naciente a partir del análisis del 
ambiente competitivo 
o Definir el modelo de negocio de la empresa naciente a partir del análisis de las 
variables macro-ambientales 
o  Definir el proceso de montaje y puesta en marcha del proyecto a través del 
desarrollo de un plan de implementación 
1.3 ANTECEDENTES 
La venta directa no es algo que se viene empleando hace poco ni tampoco es una técnica 
moderna del mercadeo. A través de la historia la venta directa siempre ha sido usada, y 
tuvo sus inicios en la Edad Media en Inglaterra con vendedores ambulantes que viajaban 
regularmente desde el norte de Inglaterra hasta Escocia ofreciendo productos domésticos. 
Tal fue la evolución de la venta directa que a través de los años, no solo logro alcanzar 
diferentes territorios del globo sino que incluyo diferentes productos. La primera empresa 
organizada en venta directa, se consolido en el año 1851, y fue la empresa de maquinas 
de coser “Singer”, el dueño, consideró que era importante ofrecer el producto a los 
consumidores demostrándoles su funcionamiento. 
En la actualidad grandes y pequeñas compañías usan esta metodología como estrategia 
central o complementaria para la venta de sus productos, y las ventas anuales a nivel 
mundial ascienden a más de 120 billones de dólares americanos, usando una fuerza de 
ventas de más de 70 millones de personas. En Colombia las ventas anuales del 2008 
ascendieron a más de 1.500 millones de dólares con una fuerza de ventas mayor a 800 mil 
personas. Las estadísticas mostradas por ACOVEDI (Asociación Colombiana de Venta 
Directa)1 indican que año tras año el comportamiento del crecimiento en ventas es similar 
al comportamiento del crecimiento de la fuerza de ventas.  Hoy en día pertenecen a 
ACOVEDI 26 miembros, con nombres tan importantes a nivel mundial como Amway, Avon, 
Yanbal o Herbalife. 
                                               
1 Asociación Colombiana de Venta Directa (ACOVEDI) .[En línea] [Citado el: 13 de Marzo de 2010.] 
https://www.acovedi.org.co/ 
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Este es el caso de Avon, la compañía más exitosa de venta directa a nivel mundial, con 
más de 5 millones de representantes en más de 143 países alrededor del mundo, y con 120 
años de experiencia en el mercado, se ha consolidado en nuestro país con su estrategia de 
venta directa por catálogo con productos para la mujer. 
 
 
1.4 MARCO DE REFERENCIA 
Según la ACOVEDI (Asociación Colombiana de Venta Directa) la venta directa es  la 
comercialización de bienes de consumo y servicios directamente a los consumidores, 
generalmente en sus hogares, en el domicilio de otros o en su lugar de trabajo, siempre por 
fuera de locales comerciales establecidos.2 
Usualmente  se realiza a través de una explicación o demostración de dichos bienes o 
servicios por parte de una fuerza de ventas independiente. 
 
CARACTERISTICAS3 
 Fuera de un local comercial 
 Domicilio del consumidor 
 Contacto personal 
 No relación laboral con la fuerza de ventas 
 Altos niveles de servicio al cliente 
 Es una fuente de ingresos adicionales, sin restricción de sexo, edad, nivel 
educacional, o experiencia previa, que ofrece una flexibilidad de horario 
 Metas de crecimiento propias de cada vendedor. 
 
                                               
2 Asociación Colombiana de Venta Directa (ACOVEDI) .[En línea] [Citado el: 13 de Marzo de 2010.] 
https://www.acovedi.org.co/ 
3 Directo Consultoría. La venta directa en Colombia: Una Novedosa Oportunidad para llegar al consumidor. 
[En línea] [Citado el: 13 de Marzo de 2010.] 
http://www.camaramedellin.com.co/Portals/0/Documents/afiliese/doc/ventadirecta.pdf 
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Como es la venta directa en cada uno de los siguientes aspectos: 
Tabla 1- Aspectos Venta Directa 
ASPECTOS VENTA DIRECTA 
Lugar Móvil. El canal va en búsqueda del 
consumidor (push4). 
Producto No hay contacto directo con el producto. 
Promesa de servicio del 100% 
Precio Se mantiene la oferta durante el ciclo. 
Mayor exigencia en la planeación de la 
oferta 
Gente Alto nivel de relacionamiento con la fuerza 
de ventas 
Comunicación  Intensivo en comunicaciones. Dirigidas a 
cada persona por su comportamiento 
transaccional 
Sistemas Intensivo en sistemas de información por la 
precisión , disponibilidad y velocidad de la 
información 
Logística B2C5. El NS6 es una variable crítica de alto 
impacto en el sistema y sus resultados 
Proveedores Alta exigencia en capacidad de reacción. 
Trabajan por suplir la demanda 
 
. 
                                               
4 Push: una campaña de Marketing Push, la idea es tratar de meter el producto a la fuerza, quitándole al 
consumidor el libre albedrío de elegir si quiere o no ese producto 
5 B2C: es la abreviatura de la expresión Business-to-Consumer («del negocio al consumidor», en inglés). B2C 
se refiere a la estrategia que desarrollan las empresas comerciales para llegar directamente al cliente o usuario 
final. 
6 NS: Nivel de servicio, es decir número de pedidos entregados sobre número de pedidos totales 
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Hay tres tipos de venta directa: 
1. Party Plan 
2. Multinivel 
3. Venta Plana 
 
Ilustración 1-Modelos Venta Directa 
 
Fuente: http://www.camaramedellin.com.co/Portals/0/Documents/afiliese/doc/ventadirecta.pdf 
1. Party Plan 
Medio de venta a través de presentaciones en reuniones de grupo. La estructura de este 
es la siguiente 
 
Ilustración 2-Estructura Party Plan 
 
Fuente: http://www.camaramedellin.com.co/Portals/0/Documents/afiliese/doc/ventadirecta.pdf 
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Y su ciclo es el siguiente: 
Ilustración 3- Ciclo Party Plan 
 
Fuente: http://www.camaramedellin.com.co/Portals/0/Documents/afiliese/doc/ventadirecta.pdf 
 
Factores claves de éxito del Party Plan: 
 La demostración en hogares (entretenida e interesante) 
 La motivación a la anfitriona 
 La motivación a los invitados 
 El rango de precios de los productos vendidos 
 Incentivos para que el consumidor asista repetitivamente 
 
2. Multinivel 
Estructura de mercadeo que comprende dos o más niveles de empresarios, quienes reciben 
compensación por las compras efectuadas por las personas que ellos hayan auspiciado, 
entrenado, motivado y orientado, en adición a las comisiones o ganancias, basadas en sus 
propias compras, bien sea para consumo propio o para la venta al consumidor. La 
estructura de este es la siguiente: 
Ilustración 4-Estructura Multinivel 
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Fuente: http://www.camaramedellin.com.co/Portals/0/Documents/afiliese/doc/ventadirecta.pdf 
 
Factores claves de éxito del Multinivel: 
 Profundidad y lateralidad de la red. 
 Quien más trabaja, más gana sin importar su lugar en la red. 
 Grupos multiplicadores del programa. 
 Capacitación semanal, mensual y convenciones. 
 
 
 
3. Venta Plana 
Ganancia a través de los descuentos sobre el precio de Venta. La estructura de este es la 
siguiente: 
 
Ilustración 5-Estructura Venta Plana 
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Fuente: http://www.camaramedellin.com.co/Portals/0/Documents/afiliese/doc/ventadirecta.pdf 
Y su ciclo es el siguiente: 
 
Ilustración 6-Estructura Venta Plana 
 
Fuente: http://www.camaramedellin.com.co/Portals/0/Documents/afiliese/doc/ventadirecta.pdf 
 
 
Factores claves de éxito de la Venta Plana: 
 Reclutamiento, geo-referenciación y retención de la fuerza de ventas 
 Renovación de producto que permita novedad permanente en el mercado 
 Planeación anticipada de la oferta y diseño de la utilidad 
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 Alineación de procesos alrededor de un cronograma de operaciones 
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2. METODOLOGÍA DEL PROYECTO 
La metodología se llevará a cabo siguiendo las recomendaciones y las plantillas brindadas 
por la Escuela Ingeniería de Antioquía para los trabajos comprendidos en el área de 
emprendimiento, logrando así el desarrollo de cada uno de los objetivos específicos y por 
ende el cumplimiento del objetivo general. 
2.1 MERCADEO 
2.1.1 Estudio de Mercado 
 Análisis del sector textil 
 Análisis del sector de la venta directa en Colombia 
 Investigación de mercado 
 
2.1.2 Análisis del Mercado 
 Mercado Objetivo 
 Justificación del mercado objetivo 
 Análisis competencia 
 Análisis proveedores 
 Análisis de los productos sustitutos 
 Análisis de los nuevos competidores 
 Análisis compradores 
 
2.1.3 Estrategias Mercadeo 
 Estrategia precio 
 Estrategia promoción 
 Estrategia plaza 
 Estrategia producto 
 
2.2 ANÁLISIS TÉCNICO OPERATIVO 
 
2.2.1 Ficha técnica del producto 
2.2.2 Estado de desarrollo  
 
 
 25 
2.2.3 Innovación 
2.2.4 Descripción del proceso 
 
 Diseño prendas con Amerotex S.A 
 Impresión catálogo 
 Órdenes de compra 
 Capacitaciones mensuales 
 Abastecimiento 
 Captura de pedido 
 Procesamiento de pedido 
 Facturación 
 Envío de pedido a vendedores 
 
2.2.5 Situación tecnológica de la empresa 
2.2.6 Localización y tamaño 
2.2.7 Compras e inventarios 
 
 Selección de proveedores 
 Plan de compras y niveles de inventario 
 
2.3 ORGANIZACIONAL Y LEGAL 
2.3.1 Concepto del negocio 
2.3.2 Objetivos de la empresa 
2.3.3 Grupo emprendedor 
2.3.4 Plataforma Estratégica 
 Misión 
 Visión 
 Valores 
2.3.5 Estructura Organizacional 
 Junta directa 
 Equipo directivo 
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 Organigrama 
 Mecanismos de participación y control 
 
2.3.6 Gastos de Nómina 
2.3.7 Constitución de empresa y aspectos legales 
 Tipo de sociedad 
 Ventajas 
 Pasos para la legalización de Direct Marketing S.A.S 
 Gastos de constitución 
 
2.4 FINANCIERO 
2.4.1 Principales supuestos 
 IPC 
 Orden Promedio 
 Vendedores primer año 
2.4.2 Proyecciones  de ventas 
 Primer año 
 Ventas proyectadas a 5 años 
2.4.3 Inversión requerida 
2.4.4 Depreciación de activos fijos 
2.4.5 Gastos administrativos y de operación 
2.4.6 Estructura financiera 
 Costo de capital 
 
2.4.7 Estado de resultados y flujo de caja 
 Estado de resultados 
 Flujo de caja 
2.4.8 Indicadores financieros 
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2.5 IMPACTO DEL PROYECTO 
 
2.5.1 Impacto económico 
 
2.5.2 Impacto social 
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3. DESARROLLO DEL PROYECTO 
3.1 RESUMEN EJECUTIVO 
3.1.1 Concepto del Negocio 
NOMBRE COMERCIAL 
La idea de negocio tendrá como nombre DIRECT MARKETING. El nombre surge del área 
del mercadeo y las ventas en las cual se encuentra catalogada la venta directa, esta área 
es el mercadeo directo, en el cual se establece una relación personal con el consumidor y 
se logra tener mayor conocimiento de sus gustos y necesidades. La traducción al inglés 
hace que el nombre tenga una sonoridad mayor que en el español y con esto se espera 
que el consumidor logre una mayor recordación. 
DESCRIPCIÓN DEL PRODUCTO 
Productos hechos para el hombre y la mujer de uso cotidiano con detalles que los harán 
sentir muy a la moda, todo respaldado con una muy buena calidad. En un principio sólo se 
ofrecerá ropa exterior de adulto. Recordemos que los diseños serán tomados del portafolio 
del maquilador en donde se hará todo en conjunto y no se descarta la idea de tomar saldos 
de las grandes compañías de confección de nuestra ciudad. 
El catálogo se hará con la mayor calidad posible y con todos los estudios previos de 
sincronización de producto para así lograr captar al máximo la atención de todos los 
consumidores. Intentando siempre promover un aumento en el stencil y la actividad de la 
fuerza de ventas. 
 
LOCALIZACIÓN/ UBICACIÓN DE LA EMPRESA 
DIRECT MARKETING S.A.S  para su funcionamiento arrendará un local que tenga espacio 
suficiente para la oficina de los gerentes, la secretaria, y  para almacenamiento de 
inventario, el cual se cree no debe exceder 50 metros cuadrados y los 400.000 pesos 
mensuales.  
La empresa no requiere que este espacio este ubicado en un sector especifico de la ciudad, 
ni que sea un lugar moderno y agradable, pues la cara de DIRECT MARKETING S.A.S a 
los consumidores será el catálogo y no su oficina. 
 
 
 
OBJETIVOS DEL PROYECTO 
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Formular un plan de negocio para la puesta en marcha de la empresa DIRECT 
MARKETING S.A.S que comercializará sus productos por medio de venta directa por 
catálogo (multinivel), y que estará ubicada en la ciudad de Medellín. Con este se pretende 
conocer la viabilidad económica de la empresa. 
 
3.1.2 Presentación del equipo emprendedor 
Ver anexo 1: Hoja de vida Juan Fernando Palacio Molina 
Ver anexo 2: Hoja de vida Santiago Armel Botero 
3.1.3 Modelo de Negocio 
El concepto de DIRECT MARKETING S.A.S está enfocado en la venta directa de ropa y 
calzado a través de catálogo. Nuestra estrategia de diferenciación frente a la competencia 
estará basada en la innovación, el diseño y la calidad de los productos, además de 
presentar una estrategia de distribución y ventas novedosa en el sector de la confección. 
La ropa y el calzado serán manufacturados por terceros, maquilas, a los cuales se les 
comprara el producto terminado cumpliendo con los parámetros de innovación, diseño y 
calidad anteriormente fijados. 
La venta de nuestros productos se realizará a través de dos medios:  
1. La venta directa multinivel a través de catálogo  
2. La venta directa por medio de nuestra página web 
Con estos dos tipos de venta se tendrá un plan estructurado con las vendedoras, a las 
cuales se les dará unas  comisiones por sus ventas y unas motivaciones adicionales de 
acuerdo a unas metas establecidas. 
3.1.4 Ventaja competitiva y propuesta de valor 
La propuesta de valor más importante de la empresa va dirigida al vendedor, pues este 
tendrá una tabla de comisiones mucho más amplia que la de la venta plana ya que en este 
método podrá conformar una red (que tiene un límite en Direct Marketing) y además tendrá 
acceso a un plan motivacional que los impulsará a crecer en ventas y a sentirse cada día 
más parte de la institución.  
El valor agregado dirigido al consumidor final se plasmará en el catálogo pues este será 
elaborado con la mayor calidad y estudios previos, basándose siempre en un leader list7 
                                               
7 Tabla utilizada en la venta directa para llevar el control de cada prenda, según la orden promedio y la ubicación 
en el catálogo. 
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que permita siempre llevar la op y la upp8 de cada producto para conocer la ubicación 
óptima de cada uno y así lograr captar al máximo la atención de nuestro consumidor. Estos 
productos estarán acompañados de llamativas promociones y descuentos que harán que 
el consumidor no pueda omitir ninguna parte de este. 
Por la parte de los productos la innovación estará dada por el diseño y el material de las 
prendas que serán de alta valoración por el consumidor pese a su bajo costo.  
3.1.5  Inversión requerida 
Tabla 2-Inversión Inicial en activos 
 
 
3.1.6 Proyecciones de ventas y rentabilidad 
Tabla 3-Ventas proyectadas a 5 años 
 
 
 
 
 
 
 
                                               
8 UPP:Unidades promedio por pedido 
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Tabla 4-Estado de Resultados 
 
 
 
 
 
Tabla 5- Flujo de Caja 
 
 
3.1.7 Conclusiones financieras y evaluación de viabilidad 
Tabla 6-Tasa interna de retorno y valor presente neto FCL 
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La información indica la viabilidad financiera del proyecto. Sin embargo y para efectos de 
una mayor seguridad se realizó un estudio del valor económico agregado (EVA), pues este 
indicador es el que revela el verdadero desempeño de una empresa y suministra 
información certera para la toma de decisiones. 
 
Tabla 7-Valor Económico Agregado (EVA) 
 
 
La información anterior indica que a partir del segundo año la empresa DIRECT 
MARKETING S.A.S a generar valor 
 
3.2 ESTRATEGIA DE MERCADEO 
Con este análisis de mercado se pretende conocer todo lo relacionado al producto 
desarrollado en el proyecto, conocer el potencial de mercado en Medellín y como está 
compuesta la estructura de mercado actual. 
3.2.1 Estudio de Mercado 
 
ANÁLISIS DEL SECTOR TEXTIL 
Colombia desde hace muchos años es un país muy textilero y éste cada día se convierte 
en un gremio más importante para el país. La industria textil-confecciones colombiana 
genera aproximadamente 130 mil empleos directos y 750 mil empleos indirectos, lo que 
representa más o menos un 21% de la fuerza laboral generada por la industria. Hay 
aproximadamente 450 fábricas de textiles y 10.000 de confecciones distribuidas en todo el 
país, sin embargo Medellín es la que más posee. 
Este sector representa el 8% del PIB manufacturero y el 3% del PIB nacional, además 
constituye más del 5% del total de exportaciones del país, lo que lo convierte en el sector 
de exportaciones no tradicionales más importante, de este porcentaje Medellín lleva a cabo 
más o menos el 53%. 
A pesar de la crisis del año 2009, para este año el sector viene repuntando y ha sabido 
sustituir las exportaciones a Venezuela por otros países muy importantes de Latinoamérica. 
Actualmente, Colombia representa el 0.31% y 0.17% de las exportaciones mundiales de 
textiles y confecciones respectivamente. Lo que lo hace responsable del 0.25% del mercado 
mundial de la moda.  
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Medellín se ha convertido en uno de los principales centros de moda en Latinoamérica, 
caracterizado por la innovación, el diseño, variedad de insumos y la calidad de sus 
creaciones. La gran acogida de ferias como Colombiatex y Colombiamoda, las cuales 
reúnen a las más prestigiosas compañías textiles del mundo, es una muestra clara de esto. 
No son sólo estas ferias sino muchas más que han logrado que Colombia sea visto como 
un país que verdaderamente tiene conocimiento de la moda. 
ANÁLISIS DEL SECTOR DE LA VENTA DIRECTA EN COLOMBIA 
Colombia y el mundo han tenido una gran evolución en cuanto a la venta directa, ya que 
está ha transformado el mundo del comercio, pues esta propicia el crecimiento de su gente 
y se convierte en formadora y promotora de pequeños empresarios.  
La venta directa según Wikipedia se define como: “Se entiende por venta directa o venta 
a domicilio la comercialización fuera de un establecimiento comercial de bienes y servicios 
directamente al consumidor, mediante la demostración personalizada por parte de un 
representante de la empresa vendedora. Este último aspecto distingue a la venta directa de 
las denominadas ventas a distancia, en las que no llega a existir un contacto personal entre 
la empresa vendedora y el comprador”.9 
La venta directa viene aumentando año a año las ventas y la creación de empleo, lo que es 
muy importante para el país. En el mundo representa aproximadamente unas ventas de 
120 billones de dólares anuales y una fuerza de ventas de aproximadamente 70 millones 
de personas. En Colombia para el 2008, era la siguiente: 
 
Ilustración 7-Venta Directa Región Andina 
 
Fuente: Tabla extraída de http://www.camaramedellin.com.co/Portals/0/Documents/afiliese/doc/ventadirecta.pdf, 
proporcionada por Directo Consultoría 
 
                                               
9 Extraído de Wikipedia: http://es.wikipedia.org/wiki/Venta_directa 
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Para el año 2009 en Colombia esta cifra creció en un 1.76% y para finales de este año se 
espera un crecimiento igual o mayor (llegando al 2% más o menos), pues este modelo de 
comercialización ha seguido creciendo y penetrando a más rincones del país. A 
continuación un gráfico representativo de la venta directa en nuestro país: 
Ilustración 8-Ventas Canal por año 
 
Fuente: Cifras de la tabla fueron sacadas de Directo Consultoría, las cuales las obtuvieron directamente de ACOVEDI, la 
tabla en sí es desarrollada por nosotros. 
Estas cifras son alentadoras para el surgimiento de Direct Marketing S.A.S, pues es un 
sector que viene poco a poco creciendo en la mente de los consumidores y esto se ve 
reflejado en las cifras anteriormente mostradas. Otro detalle que impulsa es que empresas 
como AMWAY que ya lleva más de 50 años en los Estados Unidos de Norteamérica sigue 
creciendo sus ventas y su personal año a año en ese país, lo que para pensar que en 
Colombia aún queda mucho por explotar. 
 
INVESTIGACIÓN DE MERCADO 
El objetivo de esta investigación es obtener información acerca del mercado potencial para 
nosotros y como se comporta el consumidor, para así tener una información acertada de 
este y realizar un análisis correcto para el desarrollo de nuestra empresa. 
 
Método a implementar en la Investigación 
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Se utilizó el método cuantitativo, pues con este se obtendrá información de tipo primario, lo 
cual es muy útil para nosotros pues apenas somos una empresa que está empezando y 
con este tipo de investigación se puede conocer con más claridad los elementos que 
conforman el problema y así limitarlos, definirlos y conocer su procedencia. 
 
Técnica a implementar en la Investigación 
Se utilizo el método de la encuesta, ya que con esta se llegó más fácilmente al número de 
personas deseado y se obtuvieron resultados más eficientes. 
Resultados: 
 
 
Ilustración 9-Pregunta 1 
 
Se entrevistaron más mujeres que hombres, pues aunque tanto nuestra ropa como nuestras 
ofertas de trabajo son para ambos sexos; la realidad y estudios muestran que la mujer es 
aquella que más compra, además hay más mujeres que hombres en nuestro medio. 
 
Ilustración 10-Pregunta 2 
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Aunque nuestro rango de edad para la ropa es bastante amplio, podemos ver que la 
mayoría de los encuestados se encuentran en los rangos de 31-40 años y de 21-30 años, 
lo que nos impulsaría a realizar ropa un poco más enfocada a estos dos rangos. 
 
 
 
Ilustración 11-Pregunta 3 
 
Pregunta que simplemente nos corroboraba que estuviésemos entrevistando a nuestro 
público objetivo que son los estratos 2,3 y 4. Sólo un 10% de los entrevistados no se 
encontraban dentro del rango, sin embargo sus respuestas nos ayudaron a llevar a cabo el 
análisis, pues no descartamos que nuestro consumidor final pueda llegar a ser alguien de 
un estrato diferente a los recién nombrados. 
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Ilustración 12-Pregunta 4 
 
El 63% contestó ser empleado, pues es una cifra relativamente buena pues es el mercado 
económicamente activo, ya que la mayoría de los estudiantes reciben  ingresos indirectos 
y los desempleados no reciben. Sin embargo la mayoría de estos desempleados viven en 
compañía de algún empleado que es quien se encarga de pagar por las necesidades de 
estos otros. 
 
 
Ilustración 13-Pregunta 5 
 
El 87% de estas personas afirmo conocer las ventas por catálogo, lo cual es un muy buen 
resultado, pues a pesar de no ser un método tan tradicional como el retail y de los problemas 
culturales que presentan algunos estratos socio-económicos del país, una amplia mayoría 
de las personas conocen este tipo de ventas. Esto nos facilita mucho la entrada al mercado. 
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PREGUNTA 6- Si su respuesta anterior fue si, por favor cuéntenos que catálogos conoce? 
Al ser esta pregunta informativa, mostraremos aquellas marcas más nombradas en las 
encuestas: 
Avon, Ebel, Yanbal, Carmel, Nivi, Dupree, Amelissa, Omnilife, LeBon, Natura, Nova Venta 
y 4life. 
Ilustración 14-Pregunta 7 
 
El 60% afirmo haber comprado por este medio, lo que es un muy buen resultado. Que más 
de la mitad de la personas hayan comprado por este medio, nos muestra el crecimiento que 
ha tenido este canal, además del claro reflejo de que se ha perdido mucho el miedo de 
hacer compras por aquí. 
Ilustración 15-Pregunta 8 
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Esta cifra es muy buena para el negocio, pues nos muestra que de ese alto porcentaje que 
ha comprado productos a través de este canal, un 29% lo hace mensual (siendo la 
respuesta más representativo) lo que nos beneficia y muestra el crecimiento que trae la 
venta directa en Colombia. 
Ilustración 16-Pregunta 9 
 
Aunque el dominio de ventas lo tienen los cosméticos y fragancias (pues hay empresas 
muy grandes que participan en este rubro como Avon, Yanbal y Ebel) la ropa tanto exterior 
como interior no se quedan atrás y han ganado mucho mercado, tanto así que muchas 
marcas de ropa venden en catálogos ajenos. Esto nos demuestra que aunque el mercado 
es grande se puede seguir creciendo aún mucho más. 
Ilustración 17-Pregunta 10 
 
Esta pregunta, que nos ayuda a responder el cuestionamiento de vender zapatos en un 
futuro cercano es ideal o no, nos dio un resultado positivo pues más de la mitad de las 
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personas estaría dispuesta a comprar tanto vestuario como calzado. Además sólo un 19% 
de estos no estaría dispuesto a comprar ni ropa exterior ni calzado lo cual es un porcentaje 
muy bajo. 
Ilustración 18-Pregunta 11 
 
Este resultado era de esperarse, pues al estar enfocados en estratos medio-bajos el tema 
del pago es lo que más les preocupa. En un principio al ser una empresa nueva todas las 
prendas se venderán de contado, lo cual no los favorece tanto a ellos, sin embargo a medida 
que vayamos creciendo y se tenga un flujo de caja para respaldar las ventas a crédito, se 
irán ir incorporando nuevas modalidades de pago. La segunda preocupación es la talla, sin 
embargo desde el primer días habilitaremos el sistema de devoluciones y cambio que les 
permitirá nos sufrir por este tema. 
 
3.2.2 Análisis de Mercado 
MERCADO OBJETIVO 
Direct Marketing S.A.S está dirigido tanto a mujeres como a hombres entre los 16 y 55 años 
pertenecientes a los estratos 2,3 y 4 que estén dispuestos a probar una nueva marca de 
ropa con gran variedad de productos, que serán vendidos fuera de los canales tradicionales 
(almacenes de cadena y almacenes propios). 
 
JUSTIFICACIÓN DEL MERCADO OBJETIVO 
En ocasiones los estratos más altos prefieren comprar su ropa en centros comerciales o en 
el exterior, además de usar marcas más exclusivas, por eso nos quisimos centrar en este 
sector de la población pues es el sector que aparte de poseer más individuos son aquellos 
que suelen frecuentar la compra de ropa a través del catálogo. Según cifras tomadas de la  
Encuesta de Calidad de Vida 2008 hecha por la Alcaldía de Medellín, en la ciudad los 
 
 41 
habitantes de estos tres estratos suman 77.61%(estrato 2, 3 y 4) de la población, cifra 
similar se maneja a nivel nacional. 
Tabla 8-Composición de Género por Estrato 
 
Fuente: http://www.medellin.gov.co/irj/portal/ciudadanos?NavigationTarget=navurl://bf72945cf41237caa671a9a702951d23 
 
Estas personas deben sentirse cómodas con la compra de ropa por catálogo y ser 
arriesgados a adquirir nuevos productos. Los vendedores también deben ser arriesgados y 
emprendedores pues si llevan su negocio y su red bien organizada pueden devengar unos 
ingresos sumamente altos. En la siguiente tabla podemos ver como es la población por 
comuna o corregimiento según estrato socio-económico de la ciudad de Medellín: 
 
Tabla 9-Población por Corregimiento o Comuna de Medellín 
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Fuente: Alcaldía de Medellín en línea, Departamento de Planeación 
http://www.medellin.gov.co/irj/go/km/docs/wpccontent/Sites/Subportal%20del%20Ciudadano/Planeación%20Municipal/Secci
ones/Publicaciones/Documentos/Encuesta%20Calidad%20de%20Vida/ECV2008/Encuesta%20Calidad%20de%20Vida%20
2008%20-%20Poblacion.pdf 
Cada una de las comunas o corregimientos posee algún porcentaje de la población objetivo 
por lo que hay que ser recursivos y cubrir todos los rincones de la ciudad. Sin embargo 
haciendo un recuento de la tabla anterior, las 5 comunas o corregimientos con más público 
objetivo son: Belén, Doce de Octubre, Robledo, Manrique y Castilla. 
ANÁLISIS COMPETENCIA 
El sector textil en Antioquía y en Colombia es muy grande, lo que hace muy común 
encontrar gran variedad de productos en este sector que se pueden comparar directa e 
indirectamente con nuestros productos. Aunque Direct Marketing S.A.S se enfoque en la 
venta directa multinivel, todo otro tipo de venta directa nos afecta a nosotros y será sujeto 
de evaluación, así lo precios o la calidad estén por encima o por debajo de los de Direct 
Marketing S.A.S. 
Aparte de la información obtenida de las empresas, también se usó la matriz del ciclo de 
vida y el análisis de las 5 fuerzas de Porter. 
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Ilustración 19-Ciclo de Vida Competencia 
 
En el gráfico del ciclo de vida nuestra marca aún no se encuentra en ninguno de los ciclos 
pues aún está en el papel. 
Le Bon, Carmel, Nivi y Amelissa en las etapas del ciclo de vida se encuentran en 
crecimiento la cual es la etapa más rentable pero a su vez es donde hay más competencia, 
pues todos están en buscas de nuevos mercados con el fin de posicionar su marca. 
En las etapas del ciclo de vida Dupree se encuentra en la etapa de madurez pues es una 
empresa que existe desde 1956, la cual ya tiene muy organizados sus portafolios y 
servicios. En esta etapa la rentabilidad no es tanta, pero no tienen la preocupación de estar 
buscando nuevos mercados, pues ya se encuentran posicionados. 
 
DIRECT MARKETING 
Empresa enfocada tanto a la mujer como al hombre, es comercializadora únicamente a 
través de venta directa multinivel. Maneja una línea masculina y femenina (la línea teens y 
la línea interior, la primera destinada a los adolescentes y la segunda a la ropa íntima se 
esperan sacar un poco más adelante), en un principio solo se exhibirán productos de 
confección pero no cerramos las puertas a ampliar nuestra gama de productos. 
Los productos se venden a nivel nacional, con base en Antioquia únicamente a través de la 
venta por catálogo, es decir no se venden en grandes almacenes de cadena ni en 
almacenes propios de la marca. Los vendedores pueden ser hombres y mujeres con ganas 
de tener su propio negocio y convertirse en un mini empresario, son personas ambiciosas 
y trabajadoras que buscan mejorar sus ingresos a través de la venta de estos buenos 
productos.  
El catálogo se exhibirá en internet, al igual que se ofrecerá el servicio de venta a través de 
este, pues vemos la página web como un espacio muy importante para llegarle al 
consumidor.  
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LE BON 
Empresa enfocada únicamente a la mujer (de hombre sólo poseen un par de prendas de 
ropa interior y un par de camisetas), trabaja mediante venta directa plana y maneja varios 
productos cómo: ropa interior, ropa exterior, bienestar, hogar, fragancias y cosméticos. 
Los productos se encuentran a nivel nacional y sólo se venden a través de venta directa, 
es decir, no han incursionado en las ventas por retail o con almacenes propios. Las 
vendedoras son sólo mujeres también y buscan llamar la atención de estas con frases como 
“Eres una empresaria independiente y entre más compartas lo que eres con quienes te 
rodean, más éxito tendrás” ó 
“Tus ganancias se verán mes a mes y obtendrás recompensas por cada logro que 
obtengas”10. Estas poseen el catálogo físico y para aquellos que lo deseen también puede 
ser visto por la página web y comprar por allí. 
En cuanto a los productos que nos concierne, Le Bon posee blusas, pantalones, jeans y 
multiusos; no poseen calzado.   
Ilustración 20-Catálogo LEBON en internet 
 
 
 
 
 
 
CARMEL 
Empresa enfocada únicamente a la mujer y a las adolescentes, es productora y 
comercializa sus productos a través de la venta directa plana. Maneja sólo productos de 
                                               
10 Frases obtenidas del sitio web de la empresa, www.lebon.com.co 
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confección divididos en tres ramas, ropa interior, ropa exterior y teens (línea para las 
adolescentes). 
Los productos se venden a nivel nacional (ubicados en 59 ciudades del país) únicamente 
bajo venta directa, es decir, no venden en las cadenas de retail ni bajo almacenes propios. 
Las vendedoras son únicamente mujeres. En el momento no cuentan con la posibilidad de 
ver los catálogos por la página web. A pesar de sólo llevar 13 años en el mercado se ha 
posicionado muy bien y hoy en día es una de las más fuertes en Antioquía.  
NIVI 
Empresa enfocada tanto en la mujer como en el hombre, es comercializadora únicamente 
a través de venta directa plana. Maneja una línea femenina, masculina, teens (para 
adolescentes), calzado y una natural, que es la única no concerniente a confección y se 
trata de productos vitamínicos de igual manera solo ocupa una página de este. 
Los productos se venden a nivel nacional únicamente bajo venta directa por catálogo, es 
decir, no venden ni en grandes cadenas de retail ni poseen almacenes propios. Las 
vendedoras son únicamente mujeres. Las líneas anteriormente nombradas tienen su 
respectiva zona interior, exterior y de playa. Nivi también nos da la posibilidad de ver el 
catálogo por internet y comprar los productos por este canal. 
Ilustración 21-Catálogo NIVI en internet 
 
 
 
DUPREE 
Posee un enfoque muy amplio, pues está encargada de la producción y comercialización 
bajo venta directa plana de productos de belleza, cuidado personal, ropa, nutricionales y 
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hogar. En cuanto a la ropa vende tanto masculina y femenina, bajo las líneas interior, 
exterior y teens (para los adolescentes). 
Toda la comercialización es bajo venta directa por catálogo, es decir, no venden en grandes 
cadenas de retail ni poseen almacenes propios. Las vendedoras son únicamente mujeres 
y poseen todos estos artículos bajo un mismo catálogo el cual también puede ser visto 
mediante la página web, en donde también se pueden comprar los productos.  
AMELISSA 
Posee un enfoque muy amplio, pues está encargada de la comercialización bajo venta 
directa plana de productos que van desde prendas de vestir interior y exterior, cosméticos 
y hasta fragancias. En cuanto a la ropa vende tanto femenino como masculino y además 
posee una línea para los adolescentes. 
Toda la comercialización es bajo venta directa por catálogo, es decir, no venden en grandes 
cadenas de retail ni poseen almacenes propios. El catálogo puede ser visto por internet, 
pero aún así la página web no es muy avanzada. De este grupo es quizás aquella con un 
mayor número de ventas. 
 
ANÁLISIS PROVEEDORES 
Los proveedores de Direct Marketing S.A.S, será una o más maquiladoras de la ciudad de 
Medellín en cuanto a la ropa, el calzado será traído de China o Brasil, lo cual se escogerá 
después de analizar ambos precios, pues según estudios realizados estos dos países son 
aquellos que venden estos productos con buena calidad y muy bajo precio. Las 
maquiladores de la ciudad ejercerán en un principio un gran poder sobre nosotros, ya que 
generalmente son empresas con trayectoria y las producciones de nosotros comenzando 
no serán tan grandes pues apenas estaremos penetrando en el mercado. 
El hecho de que los proveedores sean maquiladoras de la ciudad, nos da una ventaja pues 
en Medellín hay muchas empresas de este tipo, lo que nos da tranquilidad a la hora de 
aumentar nuestras  ventas pues contaremos con varias empresas que satisfagan nuestra 
capacidad. Cabe resaltar que la calidad de la mayoría de las maquiladoras de la ciudad es 
muy buena, pues Medellín es la principal ciudad exportadora de Colombia en tejido plano y 
punto. Direct Marketing buscará relacionarse siempre con empresas que ofrezcan la mayor 
calidad, responsabilidad y sobretodo transparencia. 
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ANÁLISIS DE LOS PRODUCTOS SUSTITUTOS 
La ropa es un bien necesario, por lo que posee una demanda inelástica, es decir, así suba 
su precio (dentro de ciertos límites) la gente no va a dejar de comprarlo, pues no hay ningún 
otro bien que sustituya la función que cumplen estos productos. 
Ilustración 22-Demanda Inelástica 
 
Aunque debido a la gran cantidad de competencia el precio de la ropa se ha mantenido muy 
constante, inclusive la guerra es tan fuerte que podemos encontrar cada vez precios más 
bajos. Al no haber un sustituto del bien, determinamos que los bienes sustitutos para 
nuestra empresa serían el uso de alguna prenda de nuestra competencia. 
 
ANÁLISIS DE LOS NUEVOS COMPETIDORES 
En los últimos 15 años la creación de empresas vendedoras de ropa por medio de venta 
directa ha sido considerable. De las cuales muchas han quebrado y muchas han salido 
adelante convirtiéndose en compañías con grandes márgenes de ventas. Este sector es 
muy delicado, pues en un principio cuando se tienen los capitales contados y no se tiene 
una marca consolidada, una mala colección o mala distribución te puede llevar a la quiebra. 
Si no se tiene una estrategia competitiva bien definida, con productos de excelente calidad 
y bajo precio lo más seguro es que no logre consolidarse.  
En el caso de nuestra empresa consideramos que hay una idea muy sólida, pues con el 
método de ventas por multinivel, el vendedor se esforzará mucho más por vender y por 
conseguir nuevos vendedores pues todo esto incrementará sus propias ganancias. Además 
se sentirá respaldado por una ropa de muy buena calidad y una estrategia de distribución 
bien desarrollada. Con esto Direct Marketing S.A.S logrará competir en el mercado y ser un 
miembro respetable de este. 
 
ANÁLISIS DE LOS COMPRADORES 
Como ya se ha mencionado en repetidas ocasiones, nuestro consumidor final son tanto los 
hombres como mujeres de estratos 2,3 y 4 principalmente entre los 16 y 55 años que 
quieran vestir ropa a la moda, con excelente calidad y a un bajo precio. 
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Los datos brindados por la encuesta nos ayudaron a corroborar que este fuera nuestro 
mercado objetivo y así tener claro nuestro target. Con la pregunta número  de 5 de la 
encuesta realizada, sobre el conocimiento de las ventas por catalogo, en donde el resultado 
arrojado fue afirmativo en un 87%, da la tranquilidad de que ya este canal ha evolucionado 
mucho en este país. La siguiente pregunta complementó (pregunta número 6) la respuesta 
anterior dándonos un dato clave en donde el 60% ya ha comprado alguna vez por este 
método, lo que nos enseña que el miedo por comprar a través del catálogo es cada vez 
menor. 
En cuanto a los artículos, según la pregunta que dice, ¿Estaría dispuesto a comprar ropa 
exterior y calzado por catálogo? concluimos que nuestro público objetivo está más 
interesado en la ropa que en el calzado, por lo que iniciaremos únicamente con este 
producto y más adelante incluiremos el calzado. La otra pregunta que ayudó a conocer un 
poco más el consumidor de la compañía fue sobre la de las preocupaciones de estos, 
arrojando como principal angustia la forma de pago y como segunda (muy parejas) la de la 
talla. En cuanto al primer ítem, en un principio al no poseer un capital estable no podremos 
brindar muchas alternativas aquí pues la venta será de contado. En cuanto al segundo 
desde el principio brindaremos un servicio de devoluciones y de cambios para que todos 
aquellos que posean este problema se les solucionaran inmediatamente. 
 
 
3.2.3 Estrategias de Mercadeo 
ESTRATEGIA PRECIO 
Nuestra estrategia de precios está basada en el respeto por un margen de la compañía y 
de la comparación con la competencia. Debido a que la competencia en el sector de la 
confección es tan grande, los márgenes de estas compañías no son tan altos como los de 
otros productos. Según investigaciones y consultas realizadas, vemos que los márgenes 
de estas compañías dedicas a la confección por venta directa oscilan entre 45% y 55%. El 
margen que nosotros esperamos será del 50% (en general, pues hay productos que 
generan más que otros) siempre buscando estar en precios competitivos. El margen del 
canal, el cual es lo que recibirá el vendedor estará en 23% como mínimo y 30% como 
máximo; sin embargo para establecer el precio final al consumidor del producto utilizaremos 
el valor máximo pues así no arriesgaremos a perder sobre nuestro margen. El precio de 
venta allí mostrado es aquel al que las compañías de venta directa plana usan para vender 
a sus asesoras (la mayoría lo hace así, otras esperan hasta el final como nosotros), 
nosotros sin embargo venderemos a nuestras asesoras al precio de catálogo y se les 
pagará mensualmente las comisiones obtenidas ya que estas asesores/as devengan dinero 
no solo de sus ventas sino también las de su cadena con lo que evitaremos que se pierdan 
dineros en la redistribución. A continuación un gráfico que ejemplifica como se establecerán 
nuestros precios (Recordemos que todo se maneja en base al costo del Producto): 
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Ilustración 23-Estrategia de Precio 
 
 
ESTRATEGIA PROMOCIÓN 
El programa de incentivos y reconocimientos es diferente para cada uno de los miembros 
de la fuerza de ventas. 
Tabla 10-Estrategia de Promoción 
 
Con esto se busca captar cada vez más compradores, pues los incentivos y descuentos 
juegan un papel muy importante en este canal. Cabe resaltar que en un principio es muy 
 
 50 
difícil pelear contra los incentivos de grandes empresas como Avon, pues la cartera de ellos 
en muy superior a la de nosotros, sin embargo si se tiene una política de incentivos 
controlada y motivacional atraerá más y más personas.  
A continuación, mostraremos una gráfica en donde se puede ver el plan de comisiones y el 
plan motivacional. En este caso allí presentado se tiene un individuo inicial (color amarillo) 
que logro montar su cadena al máximo permitido por nosotros, es decir, cuatro hijos 
(verdes) y 16 nietos (azules). En esta suposición cada uno de los individuos vendió 
exactamente la orden promedio planteada por nosotros, es decir $215.000 (con IVA 
incluido). En el cuadro se puede ver cómo será la remuneración que obtendrá el individuo 
inicial si esto sucediera. Para el plan motivacional cada punto será equivalente a $1000 y 
recibirá más dinero si su red genera más puntos, es decir vende más: 
Ilustración 24-Tabla de Comisiones y Plan Motivacional 
 
Es de resaltar que son muchas las opciones, sin embargo, en este caso en el que cada uno 
de los individuos pertenecientes a la cadena del personaje “amarillo” vende exactamente el 
valor de la orden promedio, este obtendrá más de 1 millón de pesos en esta campaña. Este 
dinero se puede aumentar o disminuir todo dependiendo de la cantidad de personas que 
hayan en la cadena y obviamente del monto que venda cada una de estas. Recordemos 
que la cantidad máxima de personas son 16 y el monto máximo de venta no tiene límite. 
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Además de esto, como se dijo en el gráfico de programa de incentivos y reconocimientos 
en las capacitaciones mensuales se harán rifas y actividades que promuevan a los 
vendedores. Esto está sujeto a la creatividad que se tenga mensualmente por el equipo de 
mercadeo. 
ESTRATEGIA PLAZA 
Direct Marketing S.A.S en un principio contará solo con un local en donde se guardará en 
el inventario, se ubicará la asistente y nosotros, pues durante el primer año mientras la 
empresa despega creemos que es más que suficiente. En cuanto a los otros procesos todo 
será subcontratado.  
Además de esto, se tendrá una página web, donde el consumidor final podrá ingresar a ver 
el catálogo y realizar su compra por este medio. Se espera que a final de año ya se puede 
subcontratar el software (con una empresa como Netsac) que permita a nuestros 
vendedores ingresar a través de la página web, hacer los pedidos y ver cómo van sus 
finanzas mensualmente. La página también tendrá una información de la compañía y una 
sección de contáctenos para que los clientes puedan expresar sus necesidades. 
Ilustración 25-Diseño Preliminar página Web 
 
En conjunto con la página web estaremos presentes en las redes sociales de Facebook y 
Twitter pues conocemos el impacto que han tenido en nuestra sociedad y lo importantes 
que son como herramientas de mercadeo. 
El otro componente de esta estrategia y quizás el más importante es el catálogo. Nuestro 
catálogo será llamativo y muy bien diseñado pues somos conscientes de que este es 
nuestra tienda.  
En cuanto a las generalidades de este definimos: 
 Hacerlo bimestral 
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 De las tres posibles formas (recomendadas), escogimos: 
 
 
 
Ilustración 26-Formatos de Catálogo 
 
 
 
 
Aunque cualquiera de los tres es buena elección, creemos que el primero es ideal para 
nuestro propósito, pues no están grande como la segunda opción (ejm: Nivi, Amelissa) ya 
que no tenemos un portafolio grande y no es tan pequeño como la tercera (ejm: Avon, 
Esika) pues creemos que para el tipo de producto en el que nos encontramos es necesario 
tener fotos grandes, claras y visibles.  
 El primer año nuestros catálogos tendrán entre 20 y 30 páginas. Es decir, entre 
1 y 2 productos por cada una de ellas. 
 Estará elaborado en propalcote y será en un principio grapado no cocido ya que 
nos ahorramos un poco. No tendrá ningún troquelado ni tinta especial pues en 
un principio no contamos con el capital para realizarlo. 
Después de definir estas generalidades, debemos tener claro ciertos puntos para la 
elaboración de este: 
 Considerar estacionalidades, saber en qué momento del año se saca que 
campaña, es decir cuando se debe sacar navidad, madres, etc. Siempre 
teniendo en cuenta fechas de pedido y entrega de producto. 
 Asignación de recursos, donde ubicaremos cada una de las prendas, es decir 
cuáles son los puntos calientes del catálogo y que debe ir allí. Generalmente se 
ubican agrupados por categorías o segmentos que sean coherentes. La 
consideración de esto se hace considerando las variables del negocio, todo esto 
se irá monitoreando a través de un leader list. 
 Foco de la comunicación y portafolio, definir con qué tipo de mensajes ya sean 
de descuentos o institucionales vamos a llegarle al consumidor. 
Los costos este año por campaña  del catálogo serán de: 
Tabla 11-Costo Catálogo por Colección 
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La edición e impresión del catálogo se subcontratará buscando un proveedor que cumpla 
con los siguientes criterios: 
 Calidad 
 Tiempo de entrega 
 Cumplimiento de fechas 
 Flexibilidad 
 Costos 
ESTRATEGIA PRODUCTO 
Productos hechos para el hombre y la mujer de uso cotidiano con detalles que los harán 
sentir muy a la moda, todo respaldado con una muy buena calidad. En un principio sólo se 
ofrecerá ropa exterior de adulto. Recordemos que los diseños serán tomados del portafolio 
del maquilador en donde se hará todo en conjunto y no se descarta la idea de tomar saldos 
de las grandes compañías de confección de nuestra ciudad. En la primera colección 
tendremos las siguientes prendas: 
Tabla 12-Prendas por Colección 
 
 
 
   
 
 
Estas prendas son las básicas que utilizaremos, obviamente dependiendo de la 
estacionalidad del año se agregaran o eliminarán ciertas prendas. A continuación una breve 
descripción de cada una de las prendas: 
 Vestidos: Tienen unas siluetas a la moda tanto ajustadas como semi-ajustadas, sin 
embargo  a si sea en poliéster, lino o algodón se usarán telas spandex para que así 
se acomoden a todo tipo de cuerpo. 
 Blusas: Tienen siluetas ajustadas y semi-ajustadas al igual que los vestidos, se 
usará algodón y poliéster y preferiblemente que sean spandex, pues es muy 
importante que las mujeres se sientan bien con las prendas. 
Tabla Presupuesto Catálogo Valor
Modelo 1.500.000
Fotografo 1.000.000
Edición e Impresión 3.500.000
Total 6.000.000
Femenino Masculino 
2 Vestidos 2 Pantalonetas 
3 Blue Jeans 2 Blue Jeans 
4 Blusas 2 Camisas 
3 Camisetas 3 Camisetas 
 
 54 
 Camisetas: Elaboradas en algodón spandex tanto en tejido de punto como en plano 
y en diseños polo o sencillo. 
 Blue Jean: Siluetas a la moda elaborados en tejida plano lycrado con diseños 
innovadores y colores llamativos. 
 Camisas: En tejido plano con diseños diferenciadores como cuadros, rayas y figuras 
siempre muy vanguardistas y de excelente calidad 
3.3 ANALISIS TECNICO - OPERATIVO  
3.3.1 Ficha Técnica del Producto 
DIRECT MARKETING S.A.S no comercializará un único producto. La compañía tendrá un 
catálogo de productos bimensuales en los cuales tendrá ropa femenina y masculina.  
Normalmente un catálogo o colección estará conformado por  los siguientes productos que 
serán producidos por  la empresa AMEROTEX S.A. con domicilio en la ciudad de Medellín. 
Tabla 13-Composición Catálogo 
Femenino Masculino 
2 Vestidos 2 Pantalonetas 
3 Blue Jeans 2 Blue Jeans 
4 Blusas 2 Camisas 
3 Camisetas 3 Camisetas 
Con AMEROTEX S.A. se manejaran productos exclusivamente diseñados y fabricados para 
DIRECT MARKETIN S.A.S 
A Continuación se tiene un ejemplo de fichas técnicas y cotizaciones de productos. 
Ilustración 27-Ficha Técnica Camisa Masculina 
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Ilustración 28-Ficha Técnica jean Femenino 
 
3.3.2 Estado de Desarrollo 
Algunos productos ya han sido diseñados y cotizados por AMEROTEX S.A  para la primera 
colección. Dado que al año se tendrán 6 colecciones al finalizar el primer mes de cada 
colección se debe empezar el diseño conjunto de la siguiente colección junto al personal 
de diseño de AMEROTEX S.A. y el diseño El tener a AMEROTEX S.A como proveedor nos 
dará no solo flexibilidad en moldes y diseños, sino también el conocimiento de tendencias, 
calidades de materias primas y costos bajos y estables. 
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Se tiene pensado que algunas colecciones tengan un enfoque para aumentar las ventas, 
por ejemplo colección “Día de Madres”, “Día de Padres”, “Mundial Colombia Sub- 20” y 
“Navideña” 
El diseño y fabricación del primer catálogo será realizado una vez la empresa DIRECT 
MARKETING S.A.S sea constituida. Para cada catálogo se tiene que tener en cuenta costos 
de modelo, fotógrafo y edición e impresión 
3.3.3 Innovación 
El componente innovador de DIRECT MARKETING S.A.S  será en su gran mayoría la 
metodología de comercialización Multinivel y el plan motivacional y la tabla de comisiones 
explicados anteriormente en la sección de mercadeo. 
Por la parte de los productos la innovación estará dada por el diseño y el material de las 
prendas que serán de alta valoración por el consumidor pese a su bajo costo. 
 
 
3.3.4 Descripción del Proceso 
Ilustración 29-Descripción Proceso 
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DISEÑO PRENDAS CON AMEROTEX S.A. 
En esta etapa se realizará el diseño conjunto o la escogencia de diseños existentes de 
AMEROTEX S.A. Según el plan de DIRECT MARKETING S.A.S se evaluará en algunos 
casos comprar saldos de marcas reconocidas para incluir en nuestro catálogo.  
IMPRESIÓN CATÁLOGO 
En esta etapa se realizará el diseño, edición e impresión del catálogo. Se realizarán 6 
ediciones anuales las cuales tendrán un costo de 6.000.000 de pesos. 
ORDENES DE COMPRA 
En esta etapa se realizará las órdenes de compra a AMEROTEX S.A. basados en las 
proyecciones de ventas, que están dadas por el número de vendedoras activas y la orden 
promedio. 
CAPACITACIONES MENSUALES 
En esta etapa se realizarán las capacitaciones mensuales a las vendedoras. Se les dará a 
conocer el catálogo y los productos, así como también se darán semilleros y talleres sobre 
mercadeo y ventas. En estos espacios mensuales se explicará a las vendedoras el plan 
motivacional y las tablas de comisiones  
ABASTECIMIENTO 
En esta etapa se realizará la recepción de productos enviados desde el proveedor, también 
se estará en constante evaluación de los niveles de inventario en caso que sea necesario 
hacer nuevos pedidos.  
CAPTURA DE PEDIDO 
En esta etapa se recibirán los pedidos emitidos por los vendedores. Estos pedidos se harán 
telefónicamente. 
PROCESAMIENTO DE PEDIDO 
En esta etapa se procesaran los pedidos recibidos por los vendedores en el software 
diseñado exclusivamente para DIRECT MARKETING S.A.S. Este software llevara la 
contabilidad de prendas en inventario, prendas vendidas, valor de la orden promedio, venta 
mensual por vendedora y hará los cálculos de las comisiones basado en la tabla de 
comisiones y plan motivacional. 
FACTURACIÓN 
En esta etapa se facturarán las prendas a los vendedores, el precio de facturación a los 
vendedores será el mismo que estos deben transmitir a sus clientes y el cual estará 
referenciado en el catálogo. 
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ENVÍO DE PEDIDO A VENDEDORES 
En esta etapa se realizará el envío de los pedidos a los vendedores. Se tratará de consolidar 
pedidos por zonas y vendedores de tal manera de optimizar movimientos y gastos 
logísticos. 
3.3.5 Situación Tecnológica de la Empresa 
Para la producción de las prendas y el catálogo se contratarán empresas encargadas de 
estas tareas, razón por la cual no se necesita inversión en tecnología para estas etapas. 
La tecnología necesaria para el desarrollo de la empresa será muy básica y constará de 
macros ejecutadas en Excel y Access. Estas macros ejecutarán el procesamiento de 
pedidos enunciado en el numeral anterior. 
3.3.6 Localización y Tamaño 
DIRECT MARKETING S.A.S  para su funcionamiento arrendará un espacio que tenga 
espacio suficiente para la oficina de los gerentes, la secretaria, y un espacio para 
almacenamiento de inventario, el cual se cree no debe exceder 50 metros cuadrados y debe 
estar de acorde al presupuesto de 400.000 pesos mensuales.  
La empresa no requiere que este espacio este ubicado en un sector especifico de la ciudad, 
ni que sea un lugar moderno y agradable, pues la cara de DIRECT MARKETING S.A.S a 
los consumidores será el catálogo y no su oficina. 
3.3.7 Compras e Inventarios 
SELECCIÓN DE PROVEEDORES 
Ropa Exterior:  
Como proveedor de ropa exterior se escogió la empresa AMEROTEX S.A. con domicilio en 
Medellín. Se escogió esta empresa por la flexibilidad, calidad, diseño, conocimiento y 
precios ofrecidos.  
Edición e Impresión de Catálogos: 
Como proveedor de ropa exterior se escogió la empresa QUAD/GRAPHICS COLOMBIA 
con domicilio en Bogotá, la cual pertenece a la internacional de nombre QUAD/GRAPHICS 
con presencia en países como Estados Unidos, México, Brasil, Argentina y Perú. Esta 
empresa anteriormente llamada en Colombia WORLDCOLOR S.A. tiene amplia experiencia 
en la elaboración de catálogos.  
Fotografía: 
Como proveedor de la parte fotográfica para los catálogos se selecciono a la empresa 
EFEUNODOS FOTOGRAFÍA con amplia experiencia con compañías como Avianca, 
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Leonisa, SOHO, entre otros. Esta empresa otorgó a DIRECT MARKETING S.A.S una tarifa 
especial por catálogo de 1.000.000 de pesos. 
PLAN DE COMPRAS Y NIVELES DE INVENTARIO 
Inicialmente la compañía comprará un inventario de 147 prendas para el primer mes. Se 
estableció de común acuerdo con AMEROTEX S.A. dado su conocimiento del mercado una 
curva de tallas, que al ser compradas para las 21 referencias iniciales dan este inventario 
inicial. Se debe tener en cuenta que el presupuesto de ventas para el primer mes es de 
aproximadamente 90 prendas, lo que indica que en el transcurso del segundo mes se 
debería hacer un reabastecimiento de algunas referencias. 
A continuación se muestra un desglose del inventario inicial. 
 
 
Tabla 14-Inventario inicial ropa exterior Femenina 
 
Tabla 15-Inventario Inicial Ropa exterior masculina 
 
Para los siguientes meses se debe tener en cuenta: 
 Histórico de Ventas, mes anterior 
 Orden Promedio 
Femenino
Referencia S M L Costo Unitario Valor Inventario
Vestido 1 2 3 2 15.000 105.000
Vestido 2 2 3 2 15.000 105.000
Blue Jean 1 2 3 2 18.000 126.000
Blue Jean 2 2 3 2 18.000 126.000
Blue Jean 3 2 3 2 18.000 126.000
Blusa 1 2 3 2 12.000 84.000
Blusa 2 2 3 2 12.000 84.000
Blusa 3 2 3 2 12.000 84.000
Blusa 4 2 3 2 12.000 84.000
Camiseta 1 2 3 2 9.000 63.000
Camiseta 2 2 3 2 9.000 63.000
Camiseta 3 2 3 2 9.000 63.000
TOTAL 1.113.000
Inventario
Masculino
Referencia S M L Costo Unitario Valor Inventario
Pantaloneta 1 2 3 2 8.000 56.000
Pantaloneta 2 2 3 2 8.000 56.000
Blue Jean 1 2 3 2 19.000 133.000
Blue Jean 2 2 3 2 19.000 133.000
Camisa 1 2 3 2 12.000 84.000
Camisa 2 2 3 2 12.000 84.000
Camiseta 1 2 3 2 9.000 63.000
Camiseta 2 2 3 2 9.000 63.000
Camiseta 3 2 3 2 9.000 63.000
TOTAL 735.000
Inventario
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 Vendedoras Activos 
 Curva de tallas 
 Relación 1,5/1, que indica que como mínimo se debe tener 1,5 veces lo que se 
presupuesta  vender de tal manera que se puedan atender los pedidos. 
 
3.4 ORGANIZACIONAL Y LEGAL 
3.4.1 Concepto del negocio 
El concepto de DIRECT MARKETING S.A.S está enfocado en la venta directa de ropa y 
calzado a través de catálogo. Nuestra estrategia de diferenciación frente a la competencia 
estará basada en la innovación, el diseño y la calidad de los productos, además de 
presentar una estrategia de distribución y ventas novedosa en el sector de la confección. 
La ropa y el calzado serán manufacturados por terceros, maquilas, a los cuales se les 
comprara el producto terminado cumpliendo con los parámetros de innovación, diseño y 
calidad anteriormente fijados. 
La venta de nuestros productos se realizará a través de dos medios la venta directas 
multinivel a través de catálogo y la venta directa por medio de nuestra página web, de esta 
manera se tendrá un plan estructurado con las vendedoras, a las cuales se les dará unas  
comisiones por sus ventas y unas motivaciones adicionales de acuerdo a unas metas 
establecidas. 
3.4.2 Objetivos de la empresa 
El objetivo básico de la empresa es la maximización de la riqueza de los propietarios. 
Para lograr este objetivo DIRECT MARKETING S.A.S tiene claro que debe llegar a un punto 
de equilibrio donde se libren las inversiones iníciales, generando utilidades adicionales para 
ser repartidas entre los accionistas. 
En DIRECT MARKETING S.A.S estamos comprometidos con el desarrollo sostenible, 
enfocado en la parte social y de la comunidad y no tanto en la gestión ambiental, pero sin 
descuidarla. Para nuestra compañía es muy importante contribuir al bienestar de nuestros 
colaboradores, clientes internos y externos. Estamos totalmente confiados que si nuestras 
vendedores se sienten bien, sienten participación en la compañía (sin ser empleados), y 
sienten que el hecho de vender nuestros productos genera bienestar a ellos y sus familias, 
no solo las ayudará a ellos, sino también a nuestra compañía por la generación de mayores 
ingresos. 
3.4.3 Grupo Emprendedor 
Ver Anexo 1: Hoja de Vida Santiago Armel Botero 
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Ver Anexo 2: Hoja de Vida Juan Fernando Palacio Molina 
 
3.4.4 Plataforma Estratégica 
MISION 
Somos una empresa especializada en la venta directa de ropa y calzado a través de 
catálogo, que busca la creciente creación de valor e innovación en sus productos enfocados 
en un diseño actual y una excelente calidad.  Gestionamos nuestras actividades 
comprometidos con el Desarrollo Sostenible; con el mejor talento humano, innovación 
sobresaliente y un comportamiento empresarial ejemplar. 
VISION 
Lograr el un incremento de ventas del 50% para el segundo año de operación en 
comparación del primer años y para su tercer año de operación duplicar las ventas logradas 
en el primer año, expandir sus ventas fuera de Antioquia y evaluar la posibilidad de 
incorporar la línea de calzado 
VALORES 
Respeto 
Desarrollo de nuestra Gente 
Desarrollo Sostenible 
Ética 
Trabajo en equipo 
Mejoramiento Continuo 
3.4.5 Estructura Organizacional 
JUNTA DIRECTIVA 
La Junta Directiva estará conformada por 3 personas. De esta manera los dos socios 
tendrán en la junta directiva la opinión y ayuda de un experto en el tema.  
Los integrantes de la Junta serán los siguientes. 
Jorge Alberto Armel Ángel 
Santiago Armel Botero 
Juan Fernando Palacio Molina 
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EQUIPO DIRECTIVO 
La compañía estará dividida en 2 gerencias, la Gerencia Financiera y Administrativa a cargo 
de Juan Fernando Palacio y la Gerencia de Mercado y Ventas a cargo de Santiago Armel. 
ORGANIGRAMA 
Ilustración 30-Organigrama 
 
Gerencia Administrativa y Financiera: Esta gerencia se encargará de la administración, 
las finanzas, manejo de proveedores y manejo de asuntos legales.  
Gerencia de Mercadeo y Ventas: Esta gerencia se encargará del mercadeo y las ventas 
de la compañía. Será la encargada de la selección de la Fuerza de Ventas y el manejo del 
programa de puntos, así también como del diseño del catálogo. 
MECANISMOS DE PARTICIPACIÓN Y CONTROL 
Semanalmente se harán dos reuniones entre las dos gerencias, llamado “Comité de 
Gerencia. El Comité de Gerencia se realizará el primer y último día de la semana y tratar 
temas de planeación y ejecución de la compañía. 
Mensualmente los gerentes realizarán una reunión con su fuerza de ventas, donde se 
revisaran las ventas del mes anterior, metas para el mes corriente, revisión del catálogo, 
del programa de puntos y otros temas. 
 
 
 
 63 
3.4.6 Gastos de Nomina 
Inicialmente la empresa será manejada por los 2 socios, estos serán los encargados de la 
ejecución del día a día, compra de prendas, contabilidad, manejo de fuerza de ventas y 
procesamiento de pedidos. 
Los 2 socios vamos a recibir por parte de la empresa honorarios mensuales por un valor de 
1.800.000 COP. 
Posteriormente, para cuando la carga laboral sea mayor se tiene contemplado la 
contratación de una secretaria que sería la encargada del procesamiento de pedidos en el 
sistema. 
Tabla 16-Gastos de Nómina 
SECRETARIA % COP 
Salario Básico Mensual   515.000 
Cesantías 8% 42.900 
Intereses a las Cesantías 1% 5.150 
Prima de Servicios 8% 42.900 
Vacaciones 4% 21.476 
Total Prestaciones Sociales   112.425 
SENA 2% 10.300 
ICBF 3% 15.450 
Caja de Compensación 4% 20.600 
Total Pagos Parafiscales   46.350 
Salud 9% 43.775 
Pensión 12% 61.800 
Riesgos Profesionales 2% 7.725 
Total Seguridad Social   113.300 
Auxilio de Transporte   61.500 
TOTAL   848.575 
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3.4.7 Constitución de Empresa y Aspectos legales 
TIPO DE SOCIEDAD 
Sociedad por Acciones Simplificada o como su abreviatura lo indica S.A.S 
VENTAJAS 
 Uní personalidad 
 Constitución por documento privado 
 Termino de duración indefinido 
 Objeto Social indeterminado 
 No es obligatoria revisoría fiscal ni junta directiva 
 Elimina limites sobre distribución de utilidades 
 
PASOS PARA LA LEGALIZACIÓN DE DIRECT MARKETING S.A.S 
Actualmente se puede proceder a la creación virtual de una Sociedad por Acciones 
Simplificada, a través de la página Web de la Cámara de Comercio de Medellín. Los 
siguientes son los pasos para la creación de una Sociedad por Acciones Simplificada: 
 
1. Verificación del nombre en la página de la Cámara de Comercio de Medellín 
2. Registro en la página de la Cámara de Comercio de Medellín 
3. Inscripción en el RUT 
4. Ingreso de datos del RUT en la Cámara de Comercio de Medellín 
5. Ingreso de información sobre constitución 
a. Ingreso de información sobre constitución 
b. Ingreso de información sobre capital 
c. Ingreso de información sobre accionistas 
d. Ingreso de información sobre representación legal 
e. Ingreso de información sobre junta directiva 
f. Ingreso de información sobre Revisor Fiscal 
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6. Ingreso de información sobre Carátula Única 
a. Ingreso de información general 
b. Ingreso de información comercial 
c. Ingreso de información financiera 
d. Ingreso de información sobre establecimientos 
7. Revisión de documentos 
8. Pago Gastos de constitución 
9. Firma digital de los documentos por los integrantes de la asamblea de accionistas, 
Representante Legal, Junta Directiva y Revisor Fiscal 
GASTOS DE CONSTITUCIÓN 
Tabla 17-Gastos de Constitución 
Concepto Valor 
CONSTITUCION SOCIEDAD COMERCIAL $ 27.000 
DESIGNACION, REMOCION, PARA 
CONSTITUCIONES $ 0 
MATRICULAS COMERCIANTE $ 131.000 
MATRICULAS ESTABLECIMIENTO $ 58.000 
MATRICULA COMERCIANTE PERSONA JURIDICA $ 7.200 
MATRICULA ESTABLECIMIENTO DE COMERCIO $ 7.200 
IMPUESTO DE REGISTRO CON CUANTIA $ 70.000 
IMPUESTO DE REGISTRO SIN CUANTIA $ 137.400 
IMPUESTO DE ESTAMPILLA PRODESARROLLO 
ANTIOQUIA $ 5.000 
TOTAL $ 442.800 
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3.5 FINANCIERO 
3.5.1 Principales Supuestos 
IPC 
Tabla 18-Índices de Precios al consumidor proyectados 
 
Fuente: http://investigaciones.bancolombia.com/InvEconomicas/home/homeinfo.aspx 
ORDEN PROMEDIO 
En la venta directa, es utilizado el termino orden promedio, para la cifra promedio que 
ordena un vendedor mensualmente. En el caso de DIRECT MARKETING S.A.S, basados 
en información suministrada por el Señor Jorge Alberto Armel Ángel, en promedio un 
vendedor activo puede vender aproximadamente 6 prendas mensuales en una compañía 
que este iniciando su operación y que maneje precios como los descritos a continuación. 
Tabla 19-Determinación de precios Ropa exterior Femenina 
 
Tabla 20-Determinación de Precios Ropa exterior Masculino 
 
2010 2011 2012 2013 2014
IPC 2,90% 2,83% 3,60% 3,83% 3,65%
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DIRECT MARKETING S.A.S determinó que el margen bruto esperado del producto sea del 
50%. 
El margen del canal se determinó, por el margen máximo que puede obtener un vendedor 
según la tabla de comisiones. 
El Precio de Venta promedio al canal de una prenda, basado en las tablas anteriores es de 
35.919 pesos. 
Según la información anterior se concluye: 
Orden Promedio Pesos = Orden Promedio Prendas * Precio de venta promedio al canal de una prenda 
Orden Promedio Pesos = 6 * 35.919 
Orden Promedio Pesos = 215.514 
Para efectos de las proyecciones de ventas fue tomado el valor de 215.000 pesos. 
 
VENDEDORES PRIMER AÑO 
Tabla 21-Vendedores primer año, mes a mes 
 
En esta tabla se muestra la evolución de vendedores efectivos que se conseguirán para la 
venta de los productos de la compañía. Como se explico anteriormente en el estudio de 
mercadeo se tendrán 3 niveles de vendedores, Padre, Hijo y Nieto. 
3.5.2 Proyecciones de Ventas 
PRIMER AÑO 
Las ventas del primer año salen de multiplicar el número de vendedores totales efectivos 
por la orden promedio obteniendo los siguientes resultados. 
Tabla 22-Ventas primer año 
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VENTAS PROYECTADAS A 5 AÑOS 
Para las proyecciones a 5 años se tuvo en cuenta la visión de la compañía que determinaron 
los aumentos de ventas proyectados para los siguientes años. Teniendo en cuenta que la 
orden promedio se va a aumentar de acuerdo al IPC del año anterior más el 1%, la 
compañía debe mantener un nivel de vendedores efectivos y de orden promedio como se 
muestra a continuación para obtener las ventas propuestas. 
 
Tabla 23-Ventas proyectadas a 5 años 
 
Las ventas del primer año son menores que las de los años siguientes pues es en este año 
en el cual se consiguen los vendedores logrando estabilizar estos en los últimos meses del 
año. 
3.5.3 Inversión Requerida 
Tabla 24-Inversión Inicial de Activos 
 
La inversión inicial será dividida entre los dos socios, cada uno con un aporte del 50% 
equivalente a 19.574.000 pesos. 
El rubro de capital de trabajo equivale al capital de trabajo necesario para soportar el 
funcionamiento de la compañía durante los primeros 4 meses, meses en los cuales los 
gastos de operación son mayores a la utilidad bruta obtenida. Este rubro fue calculado 
restándole a la utilidad bruta de estos 4 meses, los gastos de operación 
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3.5.4 Depreciación de Activos fijos 
Tabla 25-Depreciación de muebles y enseres 
 
Tabla 26-Depreciación de Computadores 
 
La depreciación se realizo usando el método de depreciación línea recta a 5 años 
 
3.5.5 Gastos Administrativos y de Operación 
 
Tabla 27-Gastos Administrativos y de operación 
 
 
 Remuneraciones: Este rubro incluye los honorarios de los gerentes fijados 
mensualmente en 1.800.000 cada uno 
 Capacitaciones: Este rubro incluye se destina a los gastos necesarios para 
realizar las capacitaciones mensuales 
 Catálogo Bimestral: Este rubro incluye los gastos de fotógrafo, modelo, edición 
e impresión del catálogo 
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 Secretaria: Este rubro contempla los gastos de nomina para una secretaria 
general 
 Material y papelería: Este rubro incluye los gastos en papelería y material para 
aseo  
 Servicios públicos: Este rubro incluye los gastos en servicios públicos para el 
local a alquilar 
 Alquiler: Este rubro incluye los gastos de alquiler del local donde estará ubicado 
DIRECT MARKETING S.A.S 
 Software: Este rubro incluye los gastos de amortización de la creación y 
mantenimiento del Software para procesamiento de pedidos 
 Plan de Premios e Incentivos: Este es un fondo mensual que se tiene para 
atender el plan motivacional. 
3.5.6 Estructura Financiera 
Los socios de DIRECT MARKETING S.A.S  aportarán de su capital personal el dinero 
necesario para la constitución y posterior operación de la empresa. 
COSTO DE CAPITAL 
El costo de capital se encontró por medio del WACC el cual es el costo promedio ponderado 
de las fuentes de capital. 
La fórmula usada para encontrar este valor fue: 
DEUDAKPATRIMONIOKWACC DE %%*   
Donde EK  es el retorno esperado por el inversionista, calculado con la siguiente fórmula 
)(* tasaTESadoRiesgoMerctasaTESKE    
Tabla 28-Componentes WACC 
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Beta: Este dato fue encontrado en la página www.damodran.com11 usando la categoría de 
Apparel, que contempla todo tipo de vestuario masculino y femenino 
Tasa TES: Esta dato se encontró en la página de investigaciones económicas de 
Bancolombia12. Para un titulo TES Global 22-Oct-2015 
%)56,10%25(*3,1%56,10 EK  
%33,29EK  
Dado que la estructura de la compañía es 100% respaldada por patrimonio el WACC de 
DIRECT MARKETING S.A.S es de 29,33%. 
 
3.5.7 Estado de Resultados y Flujo de Caja 
ESTADO DE RESULTADOS 
 
Tabla 29-Estado de resultados 
 
 
Costo Directo: Es el costo de la mercancía vendida, valorado en el 50% de las ventas 
                                               
11 http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html 
12 http://investigaciones.bancolombia.com/InvEconomicas/home/homeinfo.aspx 
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Gastos al personal Administrativo: Este rubro incluye los honorarios de los Gerentes y los 
gastos de nomina de la secretaria 
Gastos de Ventas: Estos gastos están cuantificados sobre el 30% de las ventas, máximo 
porcentaje determinado por el plan de comisiones 
Los impuestos fueron calculados con un porcentaje del 33% sobre la Utilidad Operativa. 
 
FLUJO DE CAJA 
Tabla 30-Flujo de Caja 
 
 
3.5.8 Indicadores Financieros 
Tabla 31-VPN y TIR 
 
 
La información indica la viabilidad financiera del proyecto. Sin embargo y para efectos de 
una mayor seguridad se realizó un estudio del valor económico agregado (EVA), pues este 
indicador es el que revela el verdadero desempeño de una empresa y suministra 
información certera para la toma de decisiones. 
Tabla 32-Valor Económico Agregado (EVA) 
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La información anterior indica que a partir del segundo año la empresa DIRECT 
MARKETING S.A.S empezará a generar valor 
3.6 IMPACTO DEL PROYECTO 
3.6.1 Impacto Económico 
El principal impacto económico generado será a nivel personal sobre los socios, pues 
estarán devengando dinero y a la vez poseer empleo, para así lograr una estabilidad 
económica. A nivel nacional y del sector textil-confección el impacto es mínimo pues las 
sumas movidas no afectan en nada lo que pasa a nivel nacional en este sector. En cuanto 
al impacto en el sector de la venta directa, en un principio tampoco afectará en nada, será 
después del tercer año cuando las ventas asciendan a 1000 millones de pesos que la 
empresa empiece a figurar como una empresa a considerar (eso sí, sigue siendo una parte 
ínfima del sector). 
3.6.2 Impacto Social 
El principal impacto de esta empresa en la sociedad es la gran cantidad de empleo que se 
genera y aunque este no es directo, muchas familias y personas se dedican de lleno a él. 
Nosotros le ofrecemos a la comunidad una oportunidad de negocio que si es llevado con 
seriedad y con esfuerzo los frutos serán sustanciosos, tanto así que pueden servir para vivir 
o para complementar los ingresos del hogar. Por eso no se quiso encasillar a nuestros 
vendedores en sólo mujeres madres de familia, sino que le estamos dando la oportunidad 
a cada uno de los colombianos de entrar a lo que puede ser el negocio de sus vidas.  
El otro impacto aunque en menor medida, es el que se genera en los proveedores  no sólo 
en la generación de empleo que ellos requieren para hacer los productos de Direct 
Marketing S.A.S sino también porque se generan ingresos en diferentes sectores de la 
economía colombiana. 
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4. CONCLUSIONES 
 Según el análisis del sector textil se puede concluir que Medellín es una muy buena 
plaza para empezar el negocio, ya que tiene amplia trayectoria en el sector y ha 
consolidado ferias importantes durante el año a nivel mundial 
 Según el análisis del sector de la venta directa se puede pensar que pese al 
crecimiento que ha presentado este sector año a año, este tiene un gran potencial 
de crecimiento 
 Evaluando las empresas existentes de ventas de ropa exterior por catálogo se pudo 
observar que todas usan como modelo de ventas la venta plana, por lo cual se opto 
por el modelo de ventas multinivel.  
 Evaluando los diferentes modelos de ventas en Colombia, se pudo observar que las 
ventas multinivel resultan atractivas para los vendedores pues estas ofrecen un 
margen de comisión mayor por las ventas de ellos, dan comisiones por ventas de 
sus referidos y tienen un plan motivacional 
 Con el fin de especializarse en su negocio DIRECT MARKETING S.A.S  determinó 
que la producción de ropa se hará mercerizada en AMEROTEX S.A, la cual otorga 
flexibilidad en su producción, diseño, excelente calidad, innovación y un sistema de 
costeo bajo y estable 
 DIRECT MARKETING S.A.S dado su modelo de ventas y sus productos, será 
atractivo tanto para vendedores como para consumidores 
 DIRECT MARKETING S.A.S determino limitar el número de integrantes en cada 
nivel de ventas para evitar que los vendedores de nivel 0 sean los que manejen la 
compañía 
 Dado el análisis sectorial, de la competencia y posteriormente con el análisis 
financiero se tomo la decisión de no implementar la línea de calzado inicialmente. 
 Dada la baja inversión inicial y el alto potencial de ventas del proyecto, este arroja 
unos indicadores muy positivos, TIR alta y una generación de valor económico a 
partir del segundo año. 
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5. RECOMENDACIONES 
 Es importante que la compañía fije y comunique bien su modelo de ventas, pues la 
profundidad y amplitud de la cadena puede elevar altamente las comisiones. 
 Dado los análisis realizados es conveniente que se evalúe la posibilidad de hacer 
convenios con otras marcas para vender en el catálogo, de esta manera marcas 
reconocidas no solo sirven como gancho sino también que este convenio podría 
disminuir los niveles de inventario. 
 Se debe tener control y  tomar acciones para mantener el nivel de vendedores 
efectivos. 
 Para el segundo año se debe establecer una política clara de repartición de 
dividendos. Además se debe empezar a estudiar el potencial de las otras ciudades 
del país para la expansión. 
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ANEXO 1- HOJA DE VIDA JUAN FERNANDO PALACIO MOLINA 
CALLE 24 # 24-65 INTERIOR 155 PARCELACIÓN MIRADOR DEL RETIRO, EL RETIRO ANTIOQUIA 
TELÉFONO (574)5410463 •  CELULAR 321 6457702• CORREO ELECTRÓNICO juanfpalacio@hotmail.com  
J U A N  F E R N A N D O  P A L A C I O  
M O L I N A  
 
PERFIL PERSONAL Y PROFESIONAL 
 
Soy una persona analítica, proactiva, recursiva, que se adapta a los cambios,  de buenas relaciones con las personas 
y que le gusta el trabajo en equipo. 
En particular prefiero el área comercial, ventas y mercadeo. 
 
INFORMACIÓN PERSONAL 
 
Estado civil: Soltero 
Nacionalidad: Colombiano 
Fecha de nacimiento: 06 de Noviembre de 1987 
Lugar de nacimiento: Medellín-Colombia 
Padres: Blanca Isabel – Juan Fernando 
Hermana. Virginia y María Elvira. 
EDUCACIÓN 
 
 Secundaria: 
 
2000-2005                                                      Septiembre 2004 - Diciembre 2004                                                     
Colegio Alemán Medellín                                 Gymnasium Donauwörth 
Medellín  -Colombia         Donauwörth - Alemania 
 
 Universitaria: 
 
2006-2010 (Cursando actualmente 10 Semestre) 
Escuela de Ingeniería de Antioquia. 
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Ingeniería Administrativa 
Medellín Colombia. 
 
 
 
 
EXPERIENCIA LABORAL 
Junio 2009 - Actualidad               Industria Colombiana de Café S.A.S - Colcafé 
Junio 2009 – Diciembre 2009  
Practica Universitaria en el área de ventas internacionales, segmento industrial. Apoyo constante al ejecutivo de 
ventas, en análisis de mercados y datos, desarrollos de nuevos productos, registro de exportaciones y relaciones con 
los clientes. 
Diciembre 2009 – Actualidad  
Analista de Negocios Internacionales, en el área de ventas internacionales, segmento industrial. Apoyo constante al 
ejecutivo de ventas, en análisis de mercados y datos, desarrollos de nuevos productos y proyectos, costeo de 
productos y relaciones con los clientes. 
 
CURSOS REALIZADOS 
 
Gerencia del Tiempo:   5 Horas.        Fabiola María Betancur 
Etiqueta Para Ejecutivos:  3 Horas    Piedad Cristina Villa Moreno 
Negociación:   8 Horas    José Ignacio Tobón 
IMC:    16 Horas   Luis Fernando Martin    
  
IDIOMAS 
 
 
INGLÉS, hablado y escrito. 
ALEMÁN, hablado y escrito 
FRANCÉS, conocimiento básico 
 
HABILIDADES TÉCNICAS Y ENTRETENIMIENTO 
 
 Microsoft Office, Excel, Word, Power Point. 
 Jugar Fútbol, Equitación, oír música, pasar tiempo con amigos y familia. 
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REFERENCIAS PERSONALES 
 
Gonzalo Navarro Vargas                                                 Juan Manuel Gómez Roldán 
Presidente Gerente General 
Dissantamaría S.A                               Óptima S.A Vivienda y Construcción  
Tel: 57-4 3611919                                                                Tel: 57-4-2866609 
Medellín – Colombia                                                            Medellín- Colombia 
 
Andrés Montoya Londoño 
Ejecutivo de Negocios Internacionales 
Compañía de Galletas Noel 
Tel: 57-4 3599999 
Medellín- Colombia 
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ANEXO 2 – HOJA DE VIDA SANTIAGO ARMEL BOTERO  
 
CALLE 20 B SUR NO. 27-207 APTO.703  EDIFICIO EL CAPIRO MEDELLÍN 
TELÉFONO (574)3141882 •  CELULAR 317 643 2040 •321 700 5637• CORREO ELECTRÓNICO santiagoarmel@hotmail.com  
S A N T I A G O  A R M E L  B O T E R O  
 
PERFIL PERSONAL Y PROFESIONAL 
 
Soy una persona recursiva, proactiva, que se adapta a los cambios, comprometida, de buenas relaciones con las 
personas y que le gusta el trabajo en equipo. 
En particular prefiero el área comercial, ventas y mercadeo. 
 
INFORMACIÓN PERSONAL 
 
Estado civil: Soltero 
Nacionalidad: Colombiano 
Fecha de nacimiento: 09 de Febrero de 1987 
Lugar de nacimiento: Pereira-Colombia 
Padres:  Liliana y Jorge 
Hermana. Liliana. 
EDUCACIÓN 
 
 Secundaria: 
 
1999-2003                                                    2003-2004                                  2005 
Colegio Los Arcos                                Gimnasio Los Alcázares                Malborough High School 
Caracas – Venezuela.                               Medellín- Colombia                    Blenheim - New Zealand. 
 
 
 Universitaria: 
 
2006-2010 (Cursando actualmente 10 Semestre) 
Escuela de Ingeniería de Antioquia. 
Ingeniería Administrativa 
 
 81 
Medellín Colombia. 
EXPERIENCIA LABORAL 
2010 Primer semestre               Hermeco (Tiendas Offcorss) 
Práctica universitaria, trabajo con la gerencia de mercadeo, productos para las diferentes tiendas del 
país, interacción con almacenes, promociones, actividades de ventas y mercadeo. 
 
2008–2009-2010 Proexport Colombia Medellín 
 
Asistente en el aeropuerto, recibiendo a los compradores invitados por Proexport que han asistido a las 
últimas 3 ferias de Colombiatex y a la de Colombiamoda. Además colaboré con la parte logística de estas. 
CURSOS REALIZADOS 
 
EAFIT 
Venta Directa: Oportunidades y factores claves en la implementación. (Septiembre-Octubre 2010). 
 
Escuela de Ingeniería de Antioquia. 
Comunicación oral y expresión escrita. (Mayo 2010). 
 
IDIOMAS 
 
 
INGLÉS, hablado y escrito. 
 
HABILIDADES TÉCNICAS Y ENTRETENIMIENTO 
 
 Microsoft Office, Excel, Word, Power Point. 
 Practico fútbol, tenis, gimnasio y golf. Me gusta mucho ir a cine. 
 
 
 
 
 
 
 
 
REFERENCIAS FAMILIARES Y PERSONALES 
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Liliana Armel Botero                                                       Diego Fernando Botero Duque 
Gerente Banca Intermedia Director de Sistemas 
Banco de Occidente oficina San Diego                               FRISBY  
Tel: 57-4 3815252                                                               Tel: 57-6-3301300 
Medellín – Colombia                                                          Pereira-Colombia   
 
María Natalia Zuluaga Ruiz 
Jefe de Mercadeo 
Fabrica de Calcetines Cristal 
Tel: 57-4 2617179 
Medellín- Colombia 
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ANEXO 3 - ENCUESTA 
1. Sexo *  
Femenino 
Masculino 
  
2. ¿En qué rango de edad se encuentra? *  
15-20 
21-30 
31-40 
Mayores de 40 
Otro:  
 
3. ¿A que estrato social pertenece? *  
Estrato 2 
Estrato3 
Estrato 4 
Otro:  
 
4. Ocupación *  
Empleado 
Estudiante 
Desempleado 
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Otro:  
 
5. Conoce usted las ventas por catálogo? *  
Si 
No 
 
6. Si su respuesta anterior fue sí, por favor cuéntenos que catálogos conoce? 
 
 
7. Ha comprado usted a través de las ventas por catálogo? *  
Sí 
No 
 
8. Con que frecuencia compra usted productos por catálogo?  
Semanalmente 
Mensualmente 
Trimestralmente 
Semestralmente 
Anualmente 
 
9. ¿Qué tipo de productos ha comprado usted por catálogo?  
Ropa exterior 
Cosméticos y Fragancias 
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Productos para el hogar 
Ropa Interior 
Calzado 
Nutrición y Alimentos 
 
10. ¿Estaría dispuesto/a a comprar ropa exterior y calzado por catálogo? *  
Sí 
Sólo Ropa  
Sólo Calzado 
Ninguna 
 
11. ¿Cuál sería su mayor preocupación de comprar ropa o calzado por catálogo? *  
Talla 
Tiempo de Entrega 
Tiempo de Pago 
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